







"Um estudo não pode estar nunca acabado. Enquanto nele trabalhamos, aprendemos o suficiente 
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O	 objetivo	 desta	 dissertação	 é	 determinar	 quais	 são	 os	 atributos	 que	 constituem	 a	
marca	IES	na	ótica	do	IPAM	(fornecedor),	Aluno	(consumidor)	e	Mercado	de	Trabalho.	A	 pesquisa	 destacou	 a	 importância	 de	 perceber	 esses	 atributos,	 pelo	 que	 os	 objetivos	específicos	desta	dissertação	são:	
• Identificar	quais	são	os	elementos	que	compõem	a	marca	IES	na	ótica	do	IPAM	e	do	consumidor;	
• Compreender	quais	são	os	atributos	de	escolha	do	IPAM	por	parte	do	aluno;		





Atualmente	 vive-se	 na	 Era	 do	 conhecimento	 onde	 a	 grande	 maioria	 da	 população	 está	interessada	em	desenvolver	as	suas	competências	para	ingressar	num	mercado	de	trabalho	cada	vez	mais	competitivo.	Esta	necessidade	levou	ao	crescimento	do	ensino	superior	e	uma	mudança	 no	 panorama	 universitário.	 As	 instituições	 públicas	 ampliaram	 a	 sua	 oferta	 e	surgiram	diversas	instituições	privadas	que	oferecem	um	leque	muito	diverso	de	cursos	na	mesma	instituição.	Essas	mudanças	têm	enfatizado	a	necessidade	das	IES,	para	manter	tanto	a	quota	de	mercado	como	a	qualidade	dos	seus	candidatos,	fazendo	um	maior	esforço	para	conhecer	e	entender	o	seu	mercado.		Assim,	torna-se	cada	vez	mais	importante,	e	evidente,	o	investimento	contínuo	em	marketing	pelas	IES	não	só	para	este	conhecimento	do	mercado	onde	atuam,	mas	também	para	atração	de	recursos	e	alunos.	A	construção	de	uma	marca	forte	e	com	identificação	fácil	e	clara	é,	de	acordo	 com	os	autores	de	 referência,	uma	estratégia	 cada	vez	mais	utilizada	pelas	 IES	em	todo	o	mundo	(Bennett	&	Ali-Choudhury,	2009;	Chapleo,	2015;	Judson,	Aurand,	Gorchels,	&	Gordon,	2008;	Orîndaru,	2014).	Este	 capítulo	 apresenta	 a	 revisão	 da	 literatura	 desta	 temática	 a	 partir	 de	 uma	 análise	bibliográfica	 de	 vários	 autores	 com	 relevância	 e	 está	 dividida	 em	 seis	 secções:	 a	 primeira	secção	enquadra	o	ensino	superior	em	Portugal,	com	uma	breve	síntese	do	ensino	superior	público,	 particular	 e	 politécnico.	 A	 segunda	 secção	 apresenta	 uma	 breve	 descrição	 dos	principais	conceitos	do	marketing	nas	IES.	A	terceira	aborda	o	conceito	e	funções	da	marca.	A	quarta	secção	aborda	a	teoria	de	valor	da	marca.	A	quinta	secção	apresenta	a	importância	da	marca	nas	IES.	A	sexta	e	última	secção	analisa	as	diversas	perspetivas	e	estudos	sobre	os	atributos	de	escolha	de	uma	IES.		





1.1.1. O	Ensino	Superior	Público	O	 ensino	 superior	 em	 Portugal	 é	 binário	 e	 divide-se	 entre	 o	 sistema	 público	 e	privado/corporativo,	ambos	com	dois	subsistemas:	o	universitário	e	o	politécnico	(Simões	&	Soares,	 2010),	 previstos	 pela	 Lei	 de	 Bases	 do	 Sistema	 Educativo	 (Lei	 n.º	 46/86	 de	 14	 de	Outubro)		na	sua	subsecção	III.	 O	 ensino	 superior	 público	 esteve,	 até	 2009,	 em	 franco	 crescimento,	 conforme	 se	 pode	verificar	 na	 Tabela	 1	 	 (DGES,	 2015a).	 Verificou-se,	 nesses	 anos,	 uma	 procura	 superior	 à	oferta.	 Em	 2008,	 por	 exemplo,	 eram	 oferecidas	 50.219	 vagas	 de	 acesso	 para	 53.062	candidatos.	 Após	 esse	 ano,	 o	 aumento	 de	 vagas	 e	 redução	 dos	 candidatos	 levou	 a	 uma	inversão	 deste	 crescimento	 –	 o	 número	 de	 candidatos	 caiu	 até	 2013	 para	 valores	semelhantes	aos	de	2006.	Apesar	da	 ligeira	recuperação	em	2014	e	2015,	o	último	concurso	nacional	de	acesso	 teve	mais	 11.042	 vagas	 do	 que	 candidatos	 e	 14.046	 vagas	 por	 preencher	 na	 primeira	 fase	 do	concurso	 de	 acesso.	 Apenas	 entre	 2007	 e	 2009	 se	 verificou	 um	 número	 de	 candidatos	superior	às	vagas	iniciais	disponibilizadas.		
Tabela	1	-	Vagas	iniciais,	candidatos	e	colocados	na	primeira	fase	do	concurso	nacional	público	de	
acesso	ao	Ensino	Superior	






	Fonte:	Elaboração	Própria	a	partir	de	dados	extraídos	da	DGES,	(DGES,	2015b)	A	 redução	 dos	 candidatos	 e	 colocados	 pode	 ter	 origem	 em	 diversos	 fatores	 internos	 ou	externos	mas	que	afetam	diretamente	as	IES	–	além	do	decréscimo	dos	candidatos,	deve	ter-se	em	conta	o	aumento	da	concorrência,	as	restrições	financeiras	ou	desajustamento	entre	oferta	e	procura	por	parte	do	mercado	(Urbano,	2011).		No	 período	 em	que	 ocorreu	 esta	 queda	 nos	 candidatos	 e	 colocados,	 Portugal	 passava	 por	uma	 grave	 crise	 financeira	 e	 um	 difícil	 ajustamento	 orçamental.	 Segundo	 dados	 da	(PORDATA,	2015c),	a	taxa	de	desemprego	em	Portugal	passou	de	9,4%	em	2009	para	16,2%	em	2013	levando	a	que	muitas	famílias	passassem	por	grandes	restrições	financeiras.		Apesar	da	recuperação	nos	anos	mais	recentes,	o	número	de	vagas	continua	a	ser	superior	ao	número	de	candidatos.	Este	excesso	de	vagas	em	diversos	cursos	pode	ser	explicado	pela	ampliação	da	concorrência	no	setor	do	ensino	superior	(Las	Casas,	2008).		









original	 tinha	 como	 objetivo	 “(...)	 proporcionar	 uma	 sólida	 formação	 cultural	 e	 técnica	 de	nível	 superior,	 desenvolver	 a	 capacidade	 de	 inovação	 e	 de	 análise	 crítica	 e	 ministrar	conhecimentos	 científicos	 de	 índole	 teórica	 e	 prática	 e	 as	 suas	 aplicações	 com	 vista	 ao	exercício	 de	 actividades	 profissionais”	 (Decreto	 Lei	 n.º	 46/86	 de	 14	 de	 Outubro,	 1986,	 p.	3071).		A	natureza	deste	subsistema	de	ensino	permitiria	assim,	de	acordo	com	Urbano	(2011),	uma	intenção	 mais	 prática	 e	 profissionalizante	 do	 ensino	 superior,	 qualificando	 em	 grande	maioria	os	quadros	médios	e	superiores	das	empresas.		É	 claro	 que	 o	 subsistema	 politécnico	 teve	 um	 elevado	 crescimento.	 Se	 em	 1990	 este	subsistema	 detinha	 apenas	 19%	 dos	 alunos	 matriculados	 no	 ensino	 superior,	 este	 valor	aumentou	para	33%	em	2015	–	um	aumento	de	84.624	alunos	(PORDATA,	2015b).	Nas	 mais	 recentes	 colocações	 no	 ensino	 superior,	 e	 segundo	 dados	 da	 DGES	 (2015)	 o	subsistema	 de	 ensino	 politécnico	 público	 representou	 34,8%	 dos	 colocados	 na	 1ª	 fase	 e	46,8%	na	2ª	fase.		




Em	 2015	 o	 Norte	 detinha	 44,5%	 dos	 alunos	 matriculados	 no	 ensino	 superior	 privado,	segundo	dados	da	PORDATA	(2015).			
Gráfico	2	-	Alunos	matriculados	no	ensino	superior	privado:	total	nacional	
	Fonte:	PORDATA	(2015)	Pela	 análise	 dos	 dados	 do	 Gráfico	 2,	 verifica-se	 que	 as	 IES	 estão	 a	 enfrentar	 desafios	complexos,	pois	além	de	reduzir	custos	querem	preencher	o	maior	número	de	vagas	e	atrair	mais	alunos,	o	que	torna	urgente	para	o	ensino	superior	compreender	o	comportamento	dos	alunos	(Simões	&	Soares,	2010)	para	delinear	estratégias	de	marketing	e	concorrer	entre	si,	pelos	alunos	como	consumidores	(A.	Duesterhaus	&	M.	Duesterhaus,	2014).		Apresentados	os	subsistemas	do	ensino	superior	em	Portugal,	reconhecidas	e	analisadas	as	dificuldades	e	a	sua	evolução	importa	compreender	de	que	forma	atua	o	marketing	nas	IES	e	a	sua	importância	para	estas.			









de	 potenciais	 candidatos,	 levando	 a	 que	 tenham	 que	 conhecer	 e	 entender	 o	 seu	mercado	(Gabbott	 &	 Sutherland,	 1993),	 investindo	 de	 forma	 contínua	 em	 marketing	 (Alves,	Mainardes,	&	Raposo,	2010;	Chapleo,	2015).	Apesar	 de	 se	 levantarem	 algumas	 questões	 éticas	 sobre	 os	 alunos	 serem	 equiparados	 a	consumidores	 (Chapman,	1981;	Hemsley-Brown	&	Oplatka,	2006),	a	utilização	correta	das	ferramentas	 de	 marketing	 é,	 segundo	 Harvey	 (1996),	 mais	 benéfica	 do	 que	 prejudicial	contribuindo	para	a	identificação,	satisfação	e	atração	de	recursos,	incluindo	estudantes.		Sendo	que	um	dos	principais	objetivos	do	marketing	nas	IES	é	a	construção	de	uma	marca	forte,	com	características	emocionais	e	racionais	que	definem	a	instituição	(Orîndaru,	2014),	as	 IES	 com	 planos	 de	 marketing	 estão	 um	 passo	 à	 frente	 daquelas	 que	 não	 o	 têm	 (A.	Duesterhaus	&	M.	Duesterhaus,	2014).	
1.3. Gestão	e	Construção	da	Marca	IES	O	processo	de	construção	de	uma	marca	IES	não	é	muito	diferente	de	uma	marca	comum.	A	compreensão	 da	 construção	 da	 marca	 nas	 IES	 exige,	 assim,	 uma	 exploração	 mais	aprofundada	do	conceito	de	marca,	funções	e	valor,	que	se	faz	nesta	secção.	





A	definição	proposta	pela	AMA	é	mais	restrita,	aproximando-se	muito	do	conceito	jurídico	de	marca	 (Brito,	 2010),	 visão	 a	 que	 Keller	 (2013)	 corrobora,	 sendo	 crítico	 da	 definição	limitadora	 da	 AMA	 e	 afirmando	 que	 não	 é	 apenas	 com	 a	 criação	 de	 um	 nome,	 logo	 ou	símbolo	para	um	novo	produto	que	se	cria	uma	marca.	Para	o	autor,	uma	marca	“é	algo	que	além	 de	 identificar,	 adiciona	 outras	 dimensões	 e	 cria	 consciencialização,	 reputação,	proeminência,	entre	outros,	no	mercado”	(p.30).	A	visão	de	Brito	e	Keller	aproximam-se	de	outros	 autores	 que	 apresentam	 definições	 mais	 abrangentes	 que	 vão	 além	 da	 função	identificadora	da	marca.	Por	exemplo,	Keller	e	Lehmann	(2006),	consideram	que	uma	marca	é	 um	 produto	 que	 adiciona	 outras	 dimensões,	 que	 o	 diferenciam	 de	 outros	 produtos	designados	para	satisfazer	a	mesma	necessidade.		Assim,	mais	 do	 que	 uma	 função	meramente	 identificadora	 a	marca	 é	 algo	 que	 tem	 e	 gera	valor	para	o	consumidor	(Brito,	2010).	




















Fonte:	Adaptado	de	Keller	(2013,	p.	34)	Assim,	a	partir	deste	estudo	dos	principais	autores	e	conceitos,	fica	claro	que	a	construção	da	marca	é,	além	de	uma	da	identificação,	uma	forma	de	reconhecimento	que	gera	valor	para	os	consumidores.	O	 valor	 da	marca	 será	 analisado,	 de	 forma	breve,	 na	 próxima	 secção	 desta	investigação.		




ponto	de	vista,	uma	marca	 forte	 fornece	mais	garantias	no	que	 concerne	aos	 rendimentos	futuros	da	marca.		A	 perspetiva	 baseada	 no	 cliente	 é,	 segundo	 Keller	 (1993),	 muito	 impulsionada	 pelas	associações	mentais	 dos	 consumidores	 a	 uma	marca	 específica.	 Outros	 autores	 de	 grande	proeminência	 neste	 campo	 acrescentam	 o	 relacionamento	 com	 o	 cliente,	 o	 significado	 da	marca	e	qualidade	percebida	como	fontes	de	valor	da	marca	(Berry,	2000;	Sharp,	1996;	Yoo	&	Donthu,	2001).	Apesar	de	estudos	recentes	e	cada	vez	mais	comuns	sobre	este	 tema,	os	mais	prestigiados	investigadores	 nesta	 área	 são	 Aaker	 e	 Keller,	 cujas	 obras	 não	 devem	 ser	 descuradas.	 A	Tabela	 3	 resume	 três	 de	 muitas	 definições	 do	 valor	 da	 marca	 baseadas	 no	 cliente,	 a	perspetiva	considerada	mais	relevante	para	este	estudo.		
Tabela	3	-	Definições	de	Valor	da	Marca,	baseadas	no	Cliente	Autor	 Definição	
Aaker	(2012,	p.	12)	 “Conjunto	de	ativos	e	passivos	ligados	a	uma	marca,	ao	seu	nome	e	símbolo	e	que	 adicionam	ou	 subtraem	valor	 aos	produtos	 e	 serviços,	 quer	para	 a	empresa	quer	para	o	consumidor.”	
Keller	(1993,	p.	8)	 “O	efeito	diferencial	do	conhecimento	da	marca	na	resposta	do	consumidor	ao	marketing	da	marca.”	
Berry	(2000)	 A	 notoriedade	 da	 marca	 como	 o	 seu	 significado	 influenciam	 o	 valor	 da	marca.	 	 No	 entanto,	 o	 valor	 da	 marca	 é	 fortemente	 influenciado	 pelo	significado	da	marca.		
Fonte:	Elaboração	própria	a	partir	de	(Aaker,	1991),	Keller	(1993)	e	Berry	(2000)	A	definição	de	Keller	(2013)	revela	que	o	valor	da	marca	baseado	no	cliente	(ou	customer-




3. Qualidade	percebida;	4. Associações	à	marca,	em	adição	à	qualidade	percebida;	5. Outros	ativos	da	marca:	patentes,	marcas	registadas,	canais,	relações,	etc.	Assume-se	 assim,	 a	 partir	 da	 revisão	 de	 literatura	 sobre	 a	 marca,	 que	 o	 seu	 valor	 na	perspetiva	do	cliente	é	de	extrema	importância	e	um	dos	principais	ativos	de	uma	empresa.	O	 estudo	 das	 marcas	 é	 assim	 pertinente	 e	 muito	 atual,	 sendo	 crucial	 analisar	 e	 rever	 a	literatura	mais	relevante	no	que	concerne	à	marca	no	setor	da	educação,	nomeadamente	nas	IES.		
































Os	autores	Ali-Choudhury,	Bennett,	 e	 Savani	 (2009)	 caracterizaram	a	marca	das	 IES	 como	sendo	uma	manifestação	dos	recursos	da	instituição	que	os	distinguem	de	outros	e	refletem	a	 sua	 capacidade	 para	 satisfazer	 as	 necessidades	 dos	 alunos	 e	 gerar	 confiança	 na	 sua	capacidade	de	oferecer	um	certo	tipo	e	nível	de	ensino.		Bennett	e	Ali-Choudhury	(2009)	propõem	que	uma	marca	IES	seja	representada	por:	
• Um	conjunto	de	promessas	sobre	as	suas	vantagens,	por	exemplo	as	perspetivas	de	carreira	após	a	conclusão	do	curso;		
• Realidades,	 que	 em	 vez	 de	 promessas,	 definem	 a	 natureza	 da	 marca	 e	 advêm	 da	experiência	 na	 instituição,	 por	 exemplo:	 a	 facilidade	 de	 entrada,	 adequação	 do	programa	do	curso,	etc;		























passou	 a	 se	 um	 processo	 de	 decisão	 complexo,	 que	 pode	 ser	 simplificado	 através	 da	existência	de	uma	marca	(Judson	et	al.,	2008).	O	marketing,	como	ferramenta	de	atração	de	estudantes	passou	a	ser	um	investimento	de	extrema	importância	para	as	IES	(Naude	&	Ivy,	1999).		Existe	 muita	 literatura	 a	 este	 respeito,	 embora	 sempre	 aplicada	 a	 IES	 estrangeiras,	 por	exemplo	 na	 Escócia	 (Briggs,	 2006),	 Gatfield	 e	 Chen	 (2006)	 em	 Taiwan,	 Austrália,	 Reino	Unido	e	EUA	ou	Padlee,	Kamaruddin,	e	Baharun	(2010)	na	Malásia.	Em	Portugal	os	estudos	não	estão	muito	desenvolvidos,	tendo-se	encontrado	alguma	literatura	que	explora	as	fontes	de	 informação	 inerentes	 ao	 processo	 de	 escolha	 da	 IES	 (Simões	 &	 Soares,	 2010),	 as	influências	 e	 motivações	 da	 escolha	 (Dias,	 2013),	 as	 suas	 necessidades	 e	 aspirações	(Tavares,	 Tavares,	 Justino,	 &	 Amaral,	 2008)	 ou	 como	 são	 vistos	 os	 estudantes	 pelas	 IES	portuguesas	(Cardoso,	Carvalho,	&	Santiago,	2011).		O	processo	de	escolha	de	uma	IES	tem	cinco	estádios,	segundo	Kotler	e	Fox	(1994)	que	estão	sintetizados	na	Figura	4:		
Figura	4	-	Modelo	de	cinco	estágios	do	processo	de	compra	do	consumidor	
	Fonte:	Adaptado	de	Kotler	e	Fox	(1994)		O	conhecimento	aprofundado	das	razões	que	levam	os	estudantes	a	candidatar-se	a	uma	IES	é	de	crucial	importância.	Um	dos	estudos	iniciais	sobre	o	processo	de	escolha	de	uma	IES	foi	realizado	por	Punj	e	Staelin	(1978)	numa	investigação	em	que	os	autores	consideram	que	a	valorização	do	marketing	pelas	IES	era	essencial	para	conhecer	o	comportamento	de	compra	dos	estudantes	e	delinear	uma	estratégia	de	marketing	adequada.	Posteriormente,	Chapman	(1981),	também	dos	autores	pioneiros	nesta	área,	definiu	um	modelo	de	escolha	de	uma	IES	por	 parte	 dos	 estudantes	 no	 qual	 sugere	 que	 esta	 escolha	 é	 uma	 combinação	 de	características	agrupadas	em	três	categorias:			




1. A	influência	de	pessoas	significativas;	2. As	características	da	instituição;	3. Os	esforços	da	instituição	para	comunicar	com	os	futuros	alunos.	Este	modelo	interativo	e	combinado	tem	em	conta	as	características	do	aluno	e	influências	externas	para	escolha	da	IES	por	parte	deste	e	dos	seus	familiares.	Pensamento	semelhante	tem	 Chen	 (2007),	 que	 refere	 que	 a	 decisão	 de	 escolha	 de	 uma	 IES	 depende	 da	correspondência	 entre	 as	 características	 dos	 alunos	 (por	 exemplo	 as	 suas	 perspetivas	 e	perceções)	e	as	características	das	instituições	(plano	curricular,	propinas,	localização,	etc.).	A	pesquisa	de	mercado	serve,	segundo	o	autor,	para	mapear	essas	características	e	aumentar	a	atratividade	e	diferenciação	das	IES,	influenciando	o	processo	de	decisão	do	aluno.		Os	autores	Ali-Choudhury	et	al.	 (2009)	procuraram	saber	quais	 são	os	atributos	da	marca	IES,	 do	 ponto	 de	 vista	 da	 atração	 de	 alunos,	 destacando	 alguns	 que	 contribuem	 para	 a	perceção	da	marca	nos	futuros	estudantes	–	o	ambiente	geral	foi	considerado	por	este	autor	como	 o	 atributo	 mais	 crítico	 pois	 é	 o	 primeiro	 elemento	 de	 contacto	 com	 marca.	 Estes	atributos	estão	resumidos	na	Tabela	5:	
Tabela	5	-	Elementos	de	uma	Marca	IES	














2.1. Introdução	No	capítulo	anterior,	fez-se	uma	revisão	de	literatura	sobre	o	ensino	superior	e	a	marca	das	IES	 que	 serve	 de	 base	 teórica	 e	 científica	 deste	 estudo.	 Além	da	 componente	 teórica,	 esta	dissertação	apresenta	uma	vertente	prática	cujo	quadro	de	referência	dará	origem	à	parte	empírica	e	que	pretende	responder	às	questões	de	investigação.		Este	capítulo	tem	como	objetivo	propor	o	quadro	de	referência	da	investigação	e	é	composto	por	 duas	 secções:	 a	 primeira	 expõe	 o	 objeto	 deste	 estudo	 e	 a	 segunda	 uma	 proposta	 de	modelo	conceptual.	
2.2. Objeto	do	Estudo	O	presente	estudo	propõe	um	modelo	onde	se	identificam	os	atributos	de	uma	marca	IES	por	parte	de	três	públicos:	IPAM	(fornecedor),	Aluno	(consumidor)	e	Mercado	de	Trabalho	para	que,	 de	 forma	 agregada,	 se	 possam	 analisar	 e	 descrever	 os	 atributos	 de	 uma	 marca	 IES,	através	de	um	estudo	de	caso.		O	que	se	visa	compreender,	num	primeiro	plano,	são	os	atributos	que	constituem	a	marca	IES	na	ótica	do	 IPAM,	do	aluno	e	do	mercado	de	 trabalho	e,	num	segundo	plano,	 transpor	estes	atributos	para	uma	caracterização	geral	da	marca	e	da	sua	importância	na	escolha	de	uma	IES.		
2.3. Proposta	de	Modelo	Conceptual	Partindo	da	revisão	da	 literatura	apresenta-se	agora	a	proposta	de	um	modelo	conceptual,	na	Figura	5.	
	Figura	5	-	Modelo	conceptual	da	investigação	






















• Identificar	 quais	 são	 os	 elementos	 que	 compõem	 a	 marca	 IPAM	 na	 ótica	 do	fornecedor	e	do	consumidor;	
• Compreender	quais	são	os	atributos	de	escolha	do	IPAM	por	parte	do	aluno;		




3.3. Justificação	da	Metodologia	Muitos	 dos	 estudos	 na	 literatura	 apresentam	 metodologias	 quantitativas,	 mas	 são	 as	qualitativas	 que	 conseguem	 apresentar	 resultados	 mais	 flexíveis,	 ao	 recolher	 informação	mais	 aprofundada	 sobre	 um	 tema,	 junto	 a	 um	 grupo	 restrito	 de	 pessoas	 (Ambert,	 Adler,	Adler,	&	Detzner,	1995),	que	tem	conhecimento	real	e	experiencial	do	caso	em	estudo.	Assim,	considerando	a	flexibilidade	que	se	quer	neste	estudo	bem	como	a	complexidade	de	dados	que	se	quer	recolher,	seguiu-se	uma	metodologia	qualitativa	de	estudo	de	caso	com	múltiplas	fontes	de	informação	e	recolha	de	dados	através	de	entrevistas	semiestruturadas	e	aplicação	de	focus	group.		
3.4. O	Estudo	de	Caso	O	estudo	de	 caso	 é	uma	das	múltiplas	 e	mais	desafiantes	 formas	de	 se	 fazer	 investigação,	principalmente	quando	se	colocam	questões	de	“como”	ou	“porquê”,	quando	o	investigador	não	tem	muito	controlo	sobre	os	eventos	ou,	por	fim,	quando	o	foco	está	num	fenómeno	de	um	contexto	de	vida	real	(Yin,	2013).	Segundo	o	mesmo	autor,	o	objetivo	do	estudo	de	caso	é	explorar,	descrever	ou	explicar	um	fenómeno	contemporâneo	em	profundidade	e	dentro	do	seu	contexto	real.		Neste	 contexto,	 a	 análise	 dos	 atributos	 que	 compõem	 uma	 marca	 IES,	 com	 recurso	 a	múltiplas	 fontes	 e	 técnicas	de	 recolha	de	dados	 é,	 devido	 à	 sua	 complexidade,	 respondida	através	de	um	estudo	de	caso	em	ambiente	natural.		O	estudo	de	caso	apresenta	algumas	características	chave	que,	segundo	Coutinho	e	Chaves	(2002),	são:		
• O	estudo	de	 caso	 é	um	sistema	 limitado	e	 com	 fronteiras,	 que	devem	ser	 à	partida	definidas	pelo	investigador	de	forma	clara;	
• É	 um	 estudo	 sobre	 algo,	 que	 deve	 ser	 identificado	 para	 direcionar	 e	 focar	 a	investigação;	





• O	investigador	deve	recorrer	a	fontes	múltiplas	e	diversificadas	de	recolha	de	dados.		Na	 realização	 de	 um	 estudo	 de	 caso,	 o	 investigador	 deve	 ter	 algumas	 aptidões,	 que	 são	apresentadas	 por	 Yin	 (2013),	 por	 exemplo,	 a	 capacidade	 de	 fazer	 boas	 perguntas	 e	interpretar	 as	 respostas,	 ser	 um	 bom	 ouvinte	 e	 não	 se	 deixar	 iludir	 pelas	 suas	 próprias	ideologias	 e	 preconceitos,	 ser	 adaptável	 e	 flexível,	 ter	 uma	 noção	 clara	 das	 questões	 em	análise	e	ser	imparcial.		Assim,	 considera-se	 que	 a	 aplicação	 de	 um	 estudo	 de	 caso	 tem	 implicações	 de	 grande	utilidade	 para	 este	 estudo,	 nomeadamente	 ao	 nível	 da	 pesquisa	 em	 profundidade	 e	exploratória,	 apresentando	 vantagens	 e	 limitações	 que	 devem	 ser	 consideradas	 pelo	investigador	 bem	 como	 o	 cumprimento	 rigoroso	 de	 todas	 as	 regras	 científicas	 durante	 o	processo.		
3.5. Técnicas	de	Recolha	e	Análise	de	Dados	Yin	(2013)	recomenda	a	utilização	de	múltiplas	fontes	de	dados	pois	permite	ao	investigador	uma	 abordagem	 mais	 ampla	 de,	 por	 exemplo,	 questões	 comportamentais,	 permitindo	 o	desenvolvimento	de	uma	linha	de	investigação	convergente.	O	autor	realça	que	a	utilização	de	múltiplas	técnicas	de	recolha	de	dados	darão	ao	estudo	uma	conclusão	e/ou	constatação	mais	credível.	Esta	investigação	tem	a	sua	recolha	de	dados	feita	através	da	realização	de	entrevistas	com	questões	semiestruturadas	a	dois	públicos	(IPAM	e	mercado	de	trabalho)	e	a	utilização	do	
Focus	 Group	 para	 o	 terceiro	 público	 (aluno)	 que	 se	 passam	 a	 descrever	 nas	 próximas	secções.		




Tal	como	todos	os	métodos,	a	entrevista	apresenta	vantagens	e	desvantagens.	Quivy	e	Van	Campenhoudt	(1998)	consideram	que	a	principal	vantagem	deste	método	é	a	profundidade	e	 flexibilidade	da	 análise	 e	Yin	 (2013)	 acrescenta	 a	possibilidade	de	 focar	diretamente	no	tópico	do	estudo	ou	fornecer	inferências	causais	como	principais	vantagens.			No	respeitante	às	limitações	e	pontos	fracos	da	entrevista,	Quivy	e	Van	Campenhoudt	(1998)	referem	que	é	de	extrema	importância	a	capacidade	e	competência	do	investigador	e	que	a	flexibilidade	 deste	 método	 não	 deve	 levar	 a	 acreditar	 numa	 total	 espontaneidade	 e	neutralidade	do	entrevistado	e	 investigador,	 aproximando-se	assim	ao	pensamento	de	Yin	(2013)	que	refere	que	a	visão	e	 respostas	 tendenciosas	poderão	ser	um	ponto	 fraco	deste	método.	 Acrescenta	 o	 autor	 que	 poderão	 surgir	 imprecisões,	 devido	 à	 dependência	 da	memória	do	entrevistado.	O	autor	alerta	para	a	o	tipo	de	questões	a	realizar:	o	entrevistado	dará	ao	entrevistador	aquilo	que	ele	pretende	ouvir.			











Mercado	de	Trabalho	 SONAE	Grupo	Salvador	Caetano	Fonte:	Elaboração	Própria	Realizaram-se	 8	 entrevistas,	 todas	 foram	 gravadas	 com	 auxílio	 de	 um	 smartphone	 e	 com	expressa	 autorização	 dos	 entrevistados	 (Yin,	 2013).	 Foi	 sempre	 garantida	 a	confidencialidade	e	anonimato	dos	mesmos.		Procedeu-se	de	seguida	à	transcrição	integral	do	texto,	garantindo	que	não	existe	perda	de	dados	durante	a	análise.		Posteriormente	 foi	 elaborada	 uma	 grelha	 de	 análise	 de	 conteúdo	 com	 categorias,	subcategorias	 e	 tópicos,	 para	 classificação	 dos	 conteúdos	 e	 respetiva	 análise.	 Algumas	subcategorias	 acabaram	 por	 surgir	 naturalmente	 sem	 planeamento	 inicial,	 durante	 o	decorrer	da	entrevista.		




utilizado	com	outros	métodos,	por	exemplo	a	entrevista	(Greenhalgh	&	Taylor,	1997;	Kidd	&	Parshall,	2000).	A	realização	do	focus	group	teve	em	conta	o	rigor	científico	que	é	exigido	(Kidd	&	Parshall,	2000)	 evitando	 a	 manipulação	 dos	 resultados	 ou	 dos	 sujeitos	 da	 pesquisa	 (Barbour	 &	Kitzinger,	 1998).	 Para	 tal,	 importa	 rever,	 de	 forma	 sucinta,	 algumas	 das	 etapas	 mais	importantes	para	a	concretização	desta	técnica	com	sucesso.		Segundo	 Oliveira	 e	 Freitas	 (2006)	 o	 focus	 group	 é	 divido	 em	 três	 etapas:	 a	 primeira	corresponde	 ao	 planeamento,	 essencial	 para	 garantir	 o	 sucesso	 desta	 investigação	 e	 um	guião	 para	 o	 trabalho	 empírico.	 A	 segunda	 etapa	 consiste	 na	moderação	 das	 discussões	 e	transcrição	e	por	fim,	na	terceira	fase,	o	tratamento	dos	dados	e	elaboração	do	relatório.		





























3.5.2.3. Participantes	A	 realização	 do	 focus	 group	 	 exigiu	 que,	 inicialmente,	 se	 convidassem	 a	 participar	 os	indivíduos	 de	 interesse	 para	 o	 estudo	 (Bader	 &	 Rossi,	 1998;	 Edmunds,	 2000).	 Foram	selecionados	 10,	 conforme	 sugerem	Krueger	 e	 Casey	 (2002).	 Optou-se	 por	 convidar	mais	participantes	 que	 o	 necessário,	 conforme	 o	 referido	 por	 Barbour	 e	 Kitzinger	 (1998)	 para	substituir	participantes	que	pudessem	faltar	sem	aviso	prévio.		O	 recrutamento	 criterioso	 dos	 participantes	 teve	 em	 conta	 a	 necessidade	 de	 manter	 a	diversidade	demográfica	nos	grupos	 (Bader	&	Rossi,	1998;	Edmunds,	2000).	Optou-se	por	selecionar	 indivíduos	de	anos	e	turmas	diferentes,	evitando	a	poluição	do	pensamento	dos	participantes	por	parte	de	colegas	ou	amigos	da	mesma	turma	(Barbour	&	Kitzinger,	1998).	Todos	 os	 participantes	 apresentam	 um	 denominador	 comum	 -	 a	 afiliação	 ao	 IPAM,	 como	sugere	Bloor	(2001).		Participaram	no	 focus	group	nove	estudantes.	O	 focus	group	 teve	a	duração	aproximada	de	1h30,	conduzido	por	um	moderador	que	utilizou	um	guia	para	a	orientação	da	sessão	(Beyea	&	Nicoll,	2000)	mas	permitindo	aos	participantes	gerar	as	suas	próprias	perguntas,	quadros	e	conceitos	com	o	seu	vocabulário	(Barbour	&	Kitzinger,	1998).	




O	focus	group	realizou-se	no	dia	2	de	Maio	às	19:30	horas,	com	9	participantes	–	5	do	sexo	feminino	e	4	do	sexo	masculino.		A	sessão	teve	a	duração	de	1	hora	e	38	minutos.	Após	 a	 realização	 do	 focus	 group	 e,	 conforme	 o	 sugerido	 por	 Krueger	 e	 Casey	 (2002),	desenhou-se	 um	 mapa	 da	 disposição	 dos	 participantes,	 confirmou-se	 a	 gravação	 da	discussão,	anotaram-se	temáticas,	palpites,	interpretações	e	ideias	que	surgiram	ao	longo	da	discussão,	comparando	resultados	entre	grupos.	Todo	o	material	foi	guardado	confirmando	o	backup	do	mesmo.		A	etapa	seguinte	começa	pela	transcrição	do	focus	group	que,	segundo	Bloor	(2001),	impede	a	perda	de	informação	importante	e	evita	que	a	análise	seja	seletiva	e	superficial.	O	processo	de	 transcrição	 é	 muito	 complexo,	 pelo	 número	 de	 pessoas	 envolvidas,	 no	 entanto,	 e	 de	acordo	com	o	mesmo	autor,	foi	transcrito	o	máximo	de	discurso	gravado	possível,	incluindo	expressões	ou	falas	paralelas.		O	 discurso	 transcrito	 foi	 alvo	 de	 uma	 leitura	 inicial	 e	 uma	 segunda	 leitura,	 onde	 foram	atribuídos	códigos	ao	conteúdo	de	interesse	Bloor	(2001).	
3.5.2.5. Codificação	dos	Participantes	De	forma	a	garantir	a	confidencialidade	dos	participantes	codificaram-se	os	nomes	utilizado	a	 letra	 E	 seguido	 de	 um	 número	 de	 ordem	 da	 realização	 da	 entrevista:	 E1	 a	 E6	 para	participantes	 do	 IPAM,	 E7	 e	 E8	 para	 entrevistados	 do	 mercado	 de	 trabalho.	 Para	 os	participantes	do	 focus	group	utilizou-se	a	 letra	FG	seguida	do	número	de	ordem	pelo	qual	estavam	sentados	(FG1	a	FG8).	









4.1. Introdução	Depois	 de	 definidas	 e	 justificadas	 as	 opções	 no	 que	 concerne	 à	 metodologia	 desta	dissertação,	este	capítulo	tem	como	objetivo	apresentar	e	analisar	os	resultados	obtidos	no	terreno.	 As	 evidências	 fornecem	 a	 fundamentação	 para	 o	 contributo	 do	 trabalho	 no	 atual	estado	do	conhecimento	do	tema	em	estudo.		Este	 capítulo	 encontra-se	 organizado	 por	 secções,	 IPAM,	 aluno	 e	 mercado	 de	 trabalho,	 e	subsecções	que	correspondem	à	categorização	feita	às	entrevistas	e	focus	group.		













4.3. Discussão	dos	Resultados	Ao	 longo	 desta	 secção	 será	 feita	 uma	 interpretação	 dos	 dados	 recolhidos	 relacionando,	sempre	que	possível,	com	a	revisão	de	literatura.		Este	 capítulo	 começa	 com	 a	 discussão	 do	 panorama	 e	 evolução	 do	 ensino	 superior	 em	Portugal,	uma	análise	da	 importância	da	utilização	das	estratégias	de	marketing	pelas	 IES,	uma	reflexão	sobre	a	marca	das	IES,		atributos	da	marca	na	perspetiva	do	IPAM,	do	aluno	e,	por	fim,	do	mercado	de	trabalho.	




4.3.1.1. Fatores	Demográficos	Esta	redução	no	número	de	candidatos	afeta	diretamente	as	IES,	como	refere	Urbano	(2011),	sendo	 que	 os	 fatores	 demográficos	 são	 referidos	 pelos	 entrevistados	 como	 sendo	 o	 mais	impactante	na	 redução	dos	 candidatos	 e	 colocados	no	Ensino	 Superior,	 por	 exemplo	o	E1	“(...)	 são	 aqueles	 [fatores]	 que	 se	 relacionam	 com	 a	 natalidade,	 e	 portanto,	 o	 fato	 de	 nós	termos	menos	nascimentos”	e	o	E3	quando	refere	que	“o	facto	de	nascerem	menos	crianças	leva	 a	 que	 depois,	 chegando	 a	 determinado	 patamar,	 tenhamos	 menos	 mercado”,	acrescentando	ainda	que	 “agora	vai	mais	gente	para	o	ensino	 superior	 (...)	mas	não	 chega	para	 suplantar	 a	 taxa	 de	 natalidade	 que	 em	 Portugal	 é	 reduzidíssima”.	 As	 questões	demográficas	foram	referidas	também	pelo	E4.		
4.3.1.2. Transformações	no	Ensino	As	 entrevistas	 relatam	 transformações	 no	 ensino	 que	 não	 estão	 muitos	 estudadas	 pela	literatura.	Os	entrevistados	referem	que	a	aprendizagem	tradicional	está	ultrapassada	e	não	está	a	ser	devidamente	acompanhada	pelas	IES,	por	exemplo	no	que	diz	respeito	à	utilização	das	 novas	 tecnologias	 e	 nas	 metodologias	 de	 ensino	 que	 são	 utilizadas,	 corroborando	Urbano	(2011)	que	refere	o	desajustamento	entre	a	oferta	e	a	procura	como		um	dos	fatores	que	influencia	a	redução	dos	candidatos	e	colocados.								Esta	 falta	 de	 acompanhamento	 e	 modernização	 das	 técnicas	 de	 ensino	 leva	 muitos	estudantes	a	seguir	percursos	alternativos	de	formação,	optando	por	um	ensino	mais	prático	e	 profissionalizante	 ou	 mesmo	 até	 a	 adquirir	 competências	 de	 forma	 autodidata	 e	 com	recurso	 às	 tecnologias	 da	 informação	 e	 internet.	 Esta	 procura	 de	 conhecimento	individualizado	vem	de	certa	forma	colmatar	o	ensino	mais	teórico	que	as	IES	continuam	a	




oferecer	 aos	 seus	 alunos	 e	 que	 de	 certa	 forma	 é	 considerado	 insuficiente	 para	 as	necessidades	do	mercado.							
4.3.1.3. Sustentabilidade	do	Ensino	Superior	Privado		O	ensino	superior	privado	é	um	tema	de	destaque	nas	entrevistas	realizadas	tendo	muitos	dos	 entrevistados	 colocado	 em	questão	 a	 sustentabilidade	de	muitas	 instituições	privadas	bem	como	da	sua	qualidade	de	ensino.		Os	 entrevistados	 entendem	 que,	 tal	 como	 tem	 acontecido	 até	 agora,	 acontecerá	naturalmente,	 uma	 filtragem	 das	 IES	 privadas	 com	 e	 sem	 qualidade,	 ficando	 a	 operar	 no	mercado	aquelas	com	uma	melhor	qualidade	de	ensino.		“Foi-se	 percebendo	 que	 não	 havia	 sustentabilidade	 nalgumas	 instituições,	nalguns	cursos	e	o	próprio	mercado	filtrou	(...)	em	teoria	ficaram	as	melhores	e	as	que	fazem	um	trabalho	sério	e	sólido	e	outros	foram	desaparecendo	–	E2	“(...)	em	época	de	crise	é	que	se	vê	aquelas	[IES]	que	sobrevivem	e	aguentam	ou	não.	 (...)	 havia	 e	 ainda	 há	 algumas	 IES	 em	 Portugal	 com	 fraca	 qualidade,	 sem	dúvida	nenhuma	dessas	vai	acabar	por	ficar”	–	E3	“Termos	 chegado	 a	 um	 ponto	 em	 que	 haviam	 cursos	 que	 nem	 sequer	 eram	preenchidos	 ou	 que	 os	 alunos	 entravam	 com	 médias	 muito	 baixas	 (...)	 ai	 há	comprometimento	da	qualidade”	–	E4	
4.3.1.4. Desequilíbrios	na	formação	e	atratividade	internacional	Adicionalmente	 as	 entrevistas	 realizadas	 demonstram	 que	 existe,	 em	 Portugal,	 um	desequilíbrio	da	formação	académica.	O	crescimento,	com	fundos	europeus,	sem	um	estudo	da	sustentabilidade	das	vagas	ou	a	não	absorção	dos	formados	pelo	mercado	de	trabalho	em	Portugal	são	referidos	pelos	entrevistados.	




“Não	 interessa	 só	 ter	 diplomados.	 Interessa	 ter	 diplomados	 nas	 áreas	 que	interessam.	E	Portugal	nestes	20	anos,	se	de	facto	conseguiu	aumentar	esta	taxa	de	 diplomados,	 por	 outro	 lado	 criou	 desequilíbrios	 grandes.	 Enfermagem,	direito,	 arquitetura	 (...)	 Portugal	 tem	 em	 qualquer	 uma	 destas	 áreas	 uma	excelente	 reputação	 ao	 nível	 europeu,	 mas	 pura	 e	 simplesmente	 o	 mercado	interno	não	absorve	este	número	de	diplomados”	–	E2	“(...)	 os	 investimentos	 estruturais	 com	 a	 União	 Europeia	 fizeram	 com	 que	crescessem	Universidades	sem	se	por	a	questão	frontalmente	d	para	quem	é	que	eram	essas	vagas”	–	E1	
 Mas	 também	 a	 fraca	 atratividade	 internacional	 do	 sistema	 de	 ensino	 superior	 português	parece	ser	um	dos	motivos	para	o	fraco	crescimento	do	número	de	estudantes	nas	IES	como	refere	o	E3:	“temos	um	problema	complicado	face	a	outros	países	que	é	a	pouca	atratividade	para	mercados	 internacionais”.	A	mesma	 ideia	é	corroborada	pelo	E1	que	considera	que	é	essencial	 que	 exista	 uma	 estratégia	 de	marketing	 que	 revele	 as	 vantagens	 do	 sistema	 de	ensino	 português	 e	 do	 próprio	 país:	 “Por	 exemplo,	 a	 atratividade	 internacional	 é	fundamental	 e	 isso	 só	 se	 faz	 com	 uma	 estratégia	 de	marketing	 que	 obriga	 a	 instituição	 a	posicionar-se	 como	 internacional	 e	 a	 conseguir	 relevar	 as	 suas	 vantagens	 geográficas,	provavelmente	 climáticas	 e	 etc.”	 Estes	 entrevistados	 corroboram	 estudos	 (Briggs,	 2006;	Briggs	&	Wilson,	2007;	Chen,	2007;	Wang,	2010)	que	 revelam	a	 importância	 crescente	da	internacionalização	nas	IES.		




empresas	que	mais	crescem	hoje	no	mundo	pedem	zero	diplomas.	Você	 tem	de	 ir	 lá	 fazer	testes	(...)	e	percebem	que	você	consegue	ou	não	atingir	os	objetivos	que	eles	pretendem.”			Um	 dos	motivos	 apontados	 pelos	 entrevistados	 para	 a	 existência	 de	 algum	 descrédito	 no	ensino	 superior	 passa	 pelo	 desemprego	 ou	 trabalho	 precário	 em	 certas	 profissões	 como	refere	 o	 E2:	 “o	 desemprego	 ou	 o	 trabalho	 precário	 de	 alguns	 diplomados	 que	 estão	 em	condições	muito	desfavoráveis	ou	a	exercer	coisas	que	não	 tem	absolutamente	nada	a	ver	com	a	formação	que	tiveram	(...)	contribui	para	a	imagem	negativa”.		Para	além	disso	existe	a	consciência	de	que	a	formação	superior,	em	especial	a	licenciatura,	permite	o	aumento	de	competências	cívicas	e	 técnicas	que	proporcionam	ao	 indivíduo	um	crescimento	pessoal	maior	 e	 a	 possibilidade	de	 especializar-se	 posteriormente	 numa	 área	com	mais	empregabilidade,	 como	refere	E3:	 “se	nós	 começarmos	a	ver	 isto	um	bocadinho	como	nos	Estados	Unidos	que	(...)	ensino	superior	é	 formação	básica	e	as	pessoas	têm	que	fazer,	não	só	por	uma	questão	de	especialização	mas	como	de	formação	cívica,	de	aumento	de	competências.”	




determinadas	áreas	que	na	verdade	as	empresas	não	precisavam.	Eu	acho	que	é	um	 problema.	 (...)	 Tem	 que	 haver	 um	 trabalho	 muito	 grande	 de	 reflexão	 das	universidades	sobre,	paralelamente	às	competências	técnicas,	de	conhecimento	e	de	saber,	todas	as	soft	skills	que	o	mercado,	e	a	sociedade,	procuram.”	–	E2	“As	universidades	estão	montadas	no	século	passado.	É	o	que	eu	sinto.”	–	E3	“No	geral,	sim”	–	E4	“Sim,	sim.	Acho	que	sim.	Acho	que	existe	uma	grande	lacuna	principalmente	em	cursos	mais	clássicos.	(...)	por	várias	razões:	certamente	porque	não	se	adaptou,	os	professores	muitos	deles	estão	há	muito	tempo	nas	instituições	(...)”	–	E6	Mas	 os	 entrevistados	 também	 discordam	 desta	 lacuna	 referindo,	 por	 exemplo,	 que	 a	formação	base	é	a	de	licenciatura	e	que	um	mestrado	será	a	especialização	que	permite	uma	maior	empregabilidade	do	aluno	ou	alegando	questões	financeiras	que	obrigam	as	empresas	a	exigir	mais	dos	diplomados	do	que	no	passado.		“Eu	acho	que	não	tem	que	ser...	Porque	não	tem	que	haver	uma	correspondência	exata	da	formação	das	universidades	para	as	empresas.	E	a	licenciatura	é	a	base,	eu	posso	tirar	uma	licenciatura	(...)	numa	área	mais	abrangente	e	depois	ir	fazer	o	mestrado	numa	coisa	mais	específica	que	me	vá	garantir	empregabilidade.”	–	
E2	“Eu	acho	que	as	empresas	hoje	estão	um	bocadinho	mais	exigentes.	 Já	querem	uma	 pessoa	 que	 seja	 mais	 polivalente	 possível.	 (...)	 Tem	 tudo	 a	 ver	 com	dinheiros,	porque	eles	querem	poupar	e	então	se	tiverem	uma	pessoa	que	faça	mais	coisas	do	que	outra	também	ajuda”	–	E5	




Já	 o	 E8,	 que	 também	 concorda	 com	 a	 existência	 desta	 lacuna	 principalmente	 no	desconhecimento	do	contexto	empresarial	por	parte	dos	alunos	quando	a	título	de	exemplo	refere	 que	 “notava-se	 que	 havia	 ali	 uma	 lacuna	 na	 preparação	 dele	 e	 que	 de	 facto	 não	conhecia	 muito	 bem	 o	 que	 era	 esta	 realidade”.	 Acrescenta	 que	 “há	 universidades	 que	preparam	muito	bem	os	seus	alunos	e	que	estabelecem	aquilo	que	é	um	acompanhamento	para	 eles	 saberem	 como	 se	 devem	 preparar	 para	 uma	 entrevista,	 criam	 eventos,	 criam	fóruns	de	discussão,	fazem	feiras	de	emprego.	Isso	é	importante”.	Acrescenta	que	“há	outras	[IES]	que	deixam	simplesmente	que	o	estudante	tenha	um	percurso	formativo	normal	(...)	e	não	lhes	dão	formação	de	ferramentas	que	os	preparem	para	uma	entrevista”.		




Os	entrevistados	consideram	que	o	marketing	é	importante	para	as	IES	e	está	a	ganhar	a	sua	consciencialização	nos	últimos	anos,	inicialmente	no	ensino	privado	e	mais	recentemente	no	ensino	público.		“As	 privadas	 (...)	 entraram	 no	 mercado	 para	 recuperar	 espaço,	 notoriedade,	começaram	 a	 fazer	 esse	 trabalho	 [de	 marketing].	 O	 ensino	 superior	 público	também	teve	que	se	render	ao	marketing,	pelo	menos	na	última	década”	–	E2	“Antes	eram	as	privadas	que	faziam	assim	algumas	coisas	inovadoras...	Agora	já	começamos	a	ver	as	públicas	a	fazerem	coisas	excepcionais.”	–	E3	As	entrevistas	revelam	ainda	uma	concordância	na	importância	da	comunicação	e	marketing		corroborando	por	exemplo	A.	Duesterhaus	e	M.	Duesterhaus	 (2014)	no	que	diz	 respeito	à	vantagem	competitiva	das	IES	que	possuem	uma	estratégia	de	marketing,	como	refere	E2:	“à	data	de	hoje,	todas	as	IES	públicas	trabalham	e	têm	ou	departamentos	de	comunicação	ou	de	marketing	 internos	 e	 a	 grande	maioria	 trabalha	 com	 agências	 que	 fazem	um	 trabalho	 tão		bom	ou	melhor	que,	em	certos	casos,	no	sector	privado”.		Os	 esforços	 para	 conhecer	 o	 consumidor	 e	 o	 seu	 comportamento,	 delinear	 estratégias	adequadas	 (Punj	 &	 Staelin,	 1978)	 são	 referidos	 pelos	 entrevistados	 E3	 -	 “essa	 visão	 de	marketing	 permite	 estudar	 o	 seu	 público,	 antecipar	 tendências	 e	 ir	 dando	 respostas,	 isso	sem	 dúvida	 nenhuma”	 e	 E6	 –	 “definir	 quais	 são	 os	 segmentos	 e,	 no	 fundo,	 fazer	 uma	proposta	personalizada.”.	E6	ainda	acrescenta	que	“a	estratégia	de	marketing	[para	as	IES]	tem	uma	grande	vantagem:	antecipa	e	unifica”.	E3	ainda	acrescenta	que	o	marketing	nas	IES	tem	 um	 papel	 de	 “captação	 e	 sensibilização”	 mas	 também	 o	 “trabalhar	 reputação”	 na	sociedade,	 indo	de	encontro	aos	estudos	de	(Chapleo,	2010)	que	refere	que	a	utilização	de	comunicação	de	marketing	é	um	dos	atributos	associados	a	uma	marca	IES	de	sucesso.	




“Acho	que	sim”	–	E3	A	crescente	importância	das	marcas	das	IES	é	reconhecida	também	no	mercado	de	trabalho,	como	 refere	 o	 entrevistado	 E8:	 “Sim,	 sem	 dúvida.	 Eu	 acho	 que	 as	 Universidades	 neste	momento	vendem-se	tão	bem	como	uma	empresa”,	acrescentando	que	“posso	dizer	que	há	marcas	que	tem	muito	impacto”.	Segundo	o	entrevistado,	atualmente,	não	são	só	apenas	as	empresas	 que	 procuram	 os	 candidatos.	 Dependendo	 da	 Universidade,	 alguns	 candidatos	podem	escolher	a	sua	empresa.		“Muito	 mais	 do	 que	 uma	 designação	 ou	 símbolo,	 as	 marcas	 incorporam	associações	 relacionadas	 com	 benefícios	 racionais	 e	 emocionais	 (...)	 nesse	sentido	também	na	área	do	ensino	superior,	a	marca	tem	vindo	a	ganhar	valor	e	importância”	–	E7	“Sim,	sem	dúvida.	Eu	acho	que	as	Universidades	neste	momento	vendem-se	tão	bem	 como	 uma	 empresa.	 Hoje	 em	 dia	 não	 somos	 só	 nós	 a	 procurar	 os	estudantes	 e	 a	 tentar	 recruta-los,	 são	 eles	 que	 podem	 ter	 a	 oportunidade	 de	escolher	 as	 empresas	 para	 onde	 querem	 ir	 consoante	 a	Universidade	 de	 onde	veem”	–	E8	Nesta	 categoria	 os	 entrevistados	 vão	 de	 encontro	 a	 Alves	 (2005)	 que	 refere	 que	 a	marca	ganhou	 grande	 importância	 para	 as	 IES,	 pois	 estas	 passaram	 a	 ser	 elementos	 ativos	 na	pesquisa	e	identificação	dos	seus	candidatos.		




académico	 tradicional.	 (...)	 foi	 construindo	 o	 seu	 posicionamento	 e	 a	 sua	 imagem	 de	instituição	diferente,	não	tão	académico	ou	não	tão	ortodoxo”.		Passa-se	agora	a	descrever	de	uma	forma	mais	aprofundada	a	Marca	IPAM	no	ponto	de	vista	da	Instituição.	









E1	“Focalização	no	marketing,	a	especialização.	O	primeiro	valor	que	eu	te	diria	é	a	especialização	 total	 na	 questão	 do	marketing	 (...)	 o	 IPAM	 com	31	 anos	 nasceu	como	escola	de	marketing	e	31	anos	depois	continua	a	ser	e	vai	continuar	a	ser	uma	escola	de	marketing”	–	E2	
“Queremos	 ser	 especializados,	 ser	 bons	 mas	 especializados.	 E	 essa	 estratégia	acho	que	permitiu	passar	estes	anos	de	crise	sem	grandes	mossas”	-		E3	Os	relatos	seguintes	de	dois	dos	entrevistados	referem	também	como	atributo	determinante	a	 referencia	 técnica	 e	 científica	 da	 Instituição.	 Este	 também	 foi	 um	 fator	 que	 não	 foi	encontrado	na	revisão	de	literatura.	“A	questão	da	referência	académica	e	científica.”	–	E1	
“A	capacidade	técnica	[do	IPAM]”	–	E3	
 











E2	“Nós	aqui	conseguimos	trabalhar	cada	pessoa	(...).	A	questão	da	 informalidade,	do	 acesso	 aos	 professores,	 das	 respostas	 rápidas,	 eu	 acho	 que	 isso	 tudo	proporciona	uma	boa	experiência.”	–	E5	
• Pela	cortesia		“(...)	porque	o	aluno	quando	chega	cá,	sobretudo	da	noite,	vem	de	trabalhar	e	já	vem	com	um	dia	nas	costas,	como	eu	costumo	dizer.	Portanto	eu	sempre	chamei	à	atenção	nas	escolas	que	essa	forma	de	receber	os	alunos	da	noite	era	essencial	para	eles	não	desistirem”	–	E1	“Nós	aqui	conseguimos	trabalhar	cada	pessoa	(...).	A	questão	da	 informalidade,	do	 acesso	 aos	 professores,	 das	 respostas	 rápidas,	 eu	 acho	 que	 isso	 tudo	proporciona	uma	boa	experiência.”	–	E5	




“Os	 professores	 todos	 que	 nós	 temos	 até	 à	 data	 de	 hoje	 têm	 experiência	profissional.”	–	E2	“Foi	 sempre	 um	 bocado	 alavancado	 em	 professores	 com	 uma	 experiência	diferente,	vindos	do	mercado	de	trabalho	(...).”	–	E6	
• Pelos	eventos	realizados:	“Há	15	anos	atrás,	quando	havia	o	pudor	de	 comunicar	as	 IES,	nós	 íamos	com	um	autocarro	de	dois	andares	daqueles	decorados...	Há	15	anos!	Isto	hoje	é	uma	coisa	 banal,	 há	 15	 anos	 não	 o	 era.	 No	 ensino	 superior	 não	 o	 era.	 (...)	 tu	 nem	imaginas	o	impacto.	(...)	Uns	5	anos	depois,	patrocinamos	os	festivais	de	verão.	Hoje	 os	 festivais	 são	 uma	 coisa	mas	 há	 10	 anos	 também	não	 eram.	 E	 ter	 uma	instituição	de	ensino	superior	num	festival	de	verão	a	promover-se	também	não	era	 uma	 coisa	 normal.	 (...)	 há	 7	 ou	 8	 anos	 fizemos	 product	 placement	 nos	morangos	com	açúcar.”	–	E1	“A	 forma	 como	 conseguimos	 puxar	 o	mercado	 de	 trabalho	 para	 nós,	 todos	 os	eventos	que	fazemos.”	–	E5	“(...)	haverem	os	open	days	em	que	os	alunos	são	convidados	a	vir	à	Instituição	para	terem	contacto	com	o	marketing,	para	conhecerem	as	instalações	(...).”	–	E4	




4.3.4.4. Apoio	interno	e	da	liderança		O	 apoio	 interno	 e	 da	 liderança	 é	 um	 atributo	 com	 associação	 evidente	 com	 uma	 IES	 de	sucesso	 segundo	 Chapleo	 (2010,	 p.	 179).	 Segundo	 o	 autor,	 existe	 nestas	 IES	 um	reconhecimento	 dos	 responsáveis	 para	 importância	 da	marca	 e	 do	 trabalho	 que	 pode	 ser	realizado	 com	 a	 mesma.	 O	 mesmo	 autor	 refere	 também	 que	 o	 apoio	 interno	 é	 muito	importante	 e	 tem	 associação	 evidente	 com	 o	 sucesso	 de	 uma	 IES,	 sendo	 este	 mais	complicado	 pois	 envolve	 uma	 cultura	 organizacional	 e	 visão	 coletiva	 muito	 difíceis	 de	controlar.		No	que	respeita	ao	apoio	da	liderança,	as	entrevistas	vão	de	encontro	ao	referido	pelo	autor.	Os	relatos	dos	entrevistados	demonstram	que	existe	uma	consciência	por	parte	da	liderança	para	 a	 importância	 da	 estratégia	 da	 marca.	 É	 importante	 destacar	 que	 existem	 poucas	diferenças	nos	relatos	dos	entrevistados	neste	ponto.	“Partilhamos	com	a	equipa	sempre	tudo.	O	que	fazemos	bem,	o	que	fazemos	mal.	Tudo!”	–	E2	“A	forma	como	a	própria	direção	nos	dá	autonomia	e	espaço	para	crescer	e	para	trabalhar,	 isso	 faz	 com	que	haja	brio	e	gosto	e	 se	vista	a	 camisola.	 (...)	 começa	pela	liderança,	sem	dúvida.	Eu	acho	que	tem	a	ver	muito	com	a	liderança.”	–	E4	“Vem	da	 liderança,	 vem	da	 cultura	das	pessoas,	 esta	 cultura	organizacional.”	 –	




como	é	evidente.”	–	E2	“Acho	que	tem	sofrido	tantas	alterações	nestes	últimos	tempos	que	eu	não	tenho	a	 certeza.	 Seria	 expectável	 que	 sim,	 espero	 que	 sim,	mas	 não	 tenho	 a	 certeza.	Porque	há	muitas	pessoas	novas.	Eu	(...)	prezo	muito	o	IPAM	e	acho	que	sou	uma	das	principais	defensoras	acérrimas,	porque	acredito	mesmo.”	–	E3		“Eu	acho	que	quando	as	pessoas	estão	envolvidas	e	apaixonadas	por	aquilo	que	estão	a	fazer,	isso	depois	passa	para	o	serviço.”	–	E4	“As	pessoas	que	 estão	 aqui	 vestem	a	 camisola.	 Porque	nós	 somos	uma	 equipa	pequena	como	 já	deu	para	verificar.	E	 temos	que	 fazer	 isto	acontecer.	Pode	às	vezes	serem	mais	uns	do	que	outros,	mas	 isto	funciona	por	 isso	mesmo	(...).”	–	
E5	“Numa	 grande	 maioria,	 não	 estou	 a	 dizer	 todos,	 numa	 grande	 maioria.	 Eu	quando	 faço	 alguma	 coisa	 (...)	 tenho	 sempre	 o	 apoio	 de	 todos.	 Pode	não	 ser	 o	apoio	que	eu	quero,	mas	pelo	menos	dá	a	ideia	de	proatividade.”	–	E6	




procuram	ou	querem	fazer	uma	licenciatura	ou	um	mestrado	em	marketing,	a	referencia	é	o	IPAM”	reiterando	ainda	que	“dessa	forma	não	sentimos	tanto	a	concorrência”.	O	E6	acrescenta	que	no	 futuro	as	 IES	 irão	proceder	 a	 fusões	ou	especializações,	 referindo	que	as	IES	“não	perceberam	as	tendências,	não	perceberam	que	não	é	tudo	para	todos	e	têm	que	se	especializar	também”.		
4.3.5. A	Marca	IPAM	na	perspetiva	do	Aluno	A	 perspetiva	 do	 aluno	 é	 de	 extrema	 importância	 para	 este	 estudo	 pois	 é	 através	 da	 sua	atração	 que	 as	 IES	 conseguem	 sobreviver.	 A	 urgência	 na	 atração	 de	 alunos	 para	 as	 IES	 e	consequente	preenchimento	de	mais	vagas	 leva	a	que	seja	 importante	 compreender	o	 seu	comportamento	para	ajustar	a	oferta	das	IES	e	as	suas	estratégias	de	marketing.		Neste	capítulo	analisam-se	as	informações	recolhidas	e	observadas	durante	a	realização	do	
focus	group,	 onde	se	percebem	as	associações	mentais,	promessas	e	 realidades,	 elementos	simbólicos	e	rostos	da	marca	bem	como	o	processo	e	atributos	de	escolha	dos	estudantes.	Verifica-se	também	a	influência	de	alguns	atributos	(influência	dos	familiares,	localização	e	mercado	de	trabalho)	referidos	na	revisão	de	literatura	como	dos	mais	importantes	para	os	estudantes.		
4.3.5.1. Associações	Mentais	A	 análise	 das	 associações	 mentais	 à	 marca	 IPAM	 fez-se	 através	 da	 utilização	 de	 técnicas	projetivas	através	da	recolha	de	respostas	que	exigiam	uma	reação	imediata	por	parte	dos	participantes.	Foram	utilizadas	duas	técnicas:	 indicar	a	primeira	palavra	que	se	lembram	e	completar	 frases.	 Na	 utilização	 das	 técnicas	 projetivas,	 os	 participantes	 escreveram	inicialmente	as	suas	respostas	para	que	não	influenciassem	os	restantes.		A	 análise	 e	 compreensão	das	 associações	mentais	 é	 crucial	pois	 são	estas	 associações	que	impulsionam	o	valor	da	marca	na	perspetiva	do	cliente	(Keller,	1993).	




de	 marketing”,	 “a	 escola	 de	 marketing”,	 e	 porque	 procuravam	 uma	 formação	 na	 área	 e	portanto	foi	a	instituição	que	acharam	mais	adequada.		Outras	respostas	foram,	por	exemplo,	“estudar”	(FG1),	“prestígio”	e	“reconhecimento”	(FG4),	“empreendedorismo”	pela	ligação	às	empresas	(FG6).		Estas	 respostas	 demonstram	 associações	 mentais	 muito	 positivas	 no	 que	 diz	 respeito	 à	marca	 IPAM,	 revelando	 que	 os	 participantes	 construíram	 uma	 imagem	 da	 instituição	intrinsecamente	 ligada	 à	 área	 do	 marketing,	 ao	 prestígio	 e	 ao	 mercado	 de	 trabalho.	 A	inexistência	de	uma	resposta	negativa	 leva	a	crer	que	a	marca	tem	uma	associação	mental	positiva	nos	seus	alunos.		







c) Se	pudesse	mudar	algo	no	IPAM...		Nesta	 questão	 obtiveram-se	múltiplas	 respostas	 das	 quais	 se	 podem	 destacar	 algumas.	 A	própria	 natureza	 da	 questão	 fazia	 prever	 que	 fossem	dadas	 respostas	 negativas,	 pelo	 que	estas	 eram	expectáveis,	 levando	 a	 que	 os	 participantes	 tivessem	que	pensar	 em	 situações	menos	agradáveis	ou	experiências	menos	positivas	no	IPAM.	Os	serviços	académicos	foram	os	mais	referidos	e	os	participantes	mencionam	ter	tido	más	experiências	ou	não	sentirem	muita	simpatia	por	parte	dos	colaboradores.	“Os	serviços	administrativos,	onde	tive	uma	má,	uma	péssima	experiência		–	FG9	“Simpatia	dos	funcionários,	desde	a	secretaria	(...)”	–	FG7	“Os	serviços	académicos”	–	FG3	“Mudava	os	serviços	académicos”	–	FG2	A	segunda	mudança	mais	referida	pelos	participantes	foi	a	disponibilidade	das	salas.	“Muitas	 vezes	 eu	 e	 o	 meu	 grupo	 queríamos	 vir	 para	 aqui	 trabalhar	 e	 não	pudemos	 (...).	 Precisamos	 de	 um	 espaço	 privado	 para	 nós	 e	 (...)	 todas	 estão	ocupadas.”		–	FG7		“Há	muitos	problemas	em	termos	de	salas	para	estudar	e	para	fazer	trabalhos.	Às	 vezes	 nós	 não	 conseguimos	 estudar	 com	 aquele	 barulho	 todo	 na	 sala	 de	estudo.”	–	FG5	Também	 vários	 participantes	 referiram	 que	 mudariam	 as	 metodologias	 de	 ensino.	 Os	participantes	reconhecem	a	importância	do	ensino	prático	do	IPAM,	mas	demonstram	algum	desagrado	com	a	falta	de	conceitos	teóricos.			“Eu	 percebo	 que	 seja	 uma	 escola	muito	 prática	mas	 eu	 acho	 que	 é	 pratica	 de	mais	(...)”	–	FG4	“Deviam	haver	dois	contextos:	primeiro	contexto	o	teórico	e	depois	o	prático”	–	




Os	 participantes	 referem	que	mudariam	docentes.	 Apesar	 de	 se	 referirem	 à	 pedagogia	 ou	organização,	 a	 mudança	 do	 corpo	 docente	 não	 foi	 muito	 discutida	 nem	 pareceu	 assumir	grande	relevância	durante	toda	a	discussão.		“Eu	escolheria	professores	com	pedagogia.	O	professor	de	quem	eu	mais	gostei	(...)	ele	chegava	e	tinha	tudo	estruturado,	organizado	(...)	seguiu	passo	a	passo	e	bem.	–	FG8	“Mudava	vários	professores	e	o	método	de	ensino.”	–	FG4	Outra	mudança,	referida	pelo	participante	FG7,	prende-se	com	o	estacionamento	–	“Falei	do	estacionamento	(...).	Os	professores	estacionam	no	nosso	estacionamento	cá	fora	e	podiam	perfeitamente	fazê-lo	cá	dentro”.	É	referida	também	a	não	existência	de	uma	reprografia	na	instituição	(“e	além	de	não	termos	uma	fotocopiadora	para	nós	–	FG2”).	O	participante	FG6	refere	na	sua	resposta	que	não	mudaria	nada	na	instituição:	“(...)	eu	não	tenho	nenhuma	razão	de	queixa,	nem	a	nível	dos	professores,	nem	a	nível	dos	funcionários,	lá	está,	(...)	sempre	foram	muito	simpáticos	por	isso	não	tenho	razão	de	queixa”.		




“Continuava	no	caminho	que	o	IPAM	está,	ou	seja,	é	uma	escola	de	referencia	de	marketing.	 (...)	mas	 tentava	melhorar	algumas	coisas,	nomeadamente	 (...)	mais	seminários,	 mais	 conferencias,	 interação	 dos	 alunos.	 (...)	 tentava	 reduzir	 as	propinas,	estão	um	pouco	elevadas.”	–	FG6	“Fazia	 aqui	 alterações	 no	 plano	 curricular.	 Eu	 acho	 que	 só	 acrescentaria	 uma	coisa	(...)	uma	disciplina	de	workshops	e	palestras	(...).”	–	FG3	“Mudava	(...)	os	programas.	O	mestrado	onde	não	há	nem	sequer	uma	cadeira	de	marketing	digital.”	–	FG2	
	
e) O	IPAM	deu-me...	Com	esta	questão	pretendia-se	 avaliar	 a	 reputação	do	 IPAM	nos	 consumidores,	 de	 acordo	com	a	informação	que	foi	recolhida	de	Conard	e	Conard	(2000).	Os	autores	referem	que	um	a	facilidade	de	conseguir	um	bom	emprego	após	a	formação	é	o	atributo	mais	importante	no	que	diz	 respeito	à	 construção	da	reputação	de	uma	 IES	e	neste	caso	a	grande	maioria	das	respostas	corrobora	os	autores:		“O	IPAM	deu-me	mais	algumas	ferramentas	e	apoio	para	o	trabalho	(...).”	–	FG9	“Está	 a	 dar-me	 novas	 competências	 para	 voltar	 a	 inserir-me	 no	 mercado	 de	trabalho.”	–	FG8	“(...)	 abriu-me	 muitas	 portas	 e	 novos	 caminhos	 e	 também	 a	 oportunidade	 de	conhecer	muita	gente	que	me	pode	 trazer	grandes	oportunidades	no	 futuro”	–	
FG6	“O	IPAM	deu-me	mais	conhecimento	do	mercado	de	trabalho.	Acho	que	o	IPAM	é	muito	 reconhecido	 no	 mercado	 de	 trabalho	 e	 isso	 é	 muito	 importante	 para	mim.”	–	FG4	“Não	arranjei	emprego	na	(...)	devido	ao	IPAM	(...)	mas	quando	veio	à	baila,	era	uma	escola	que	todos	conheciam,	o	que	não	acontecia	se	calhar	com	o	ISCAP.	Ou	seja,	noto	que	tem	prestígio	no	mercado.”	–	FG3	
	




elementos	visuais	e	estéticos.	Depois	de	entendidos	os	elementos	simbólicos	da	marca	por	parte	do	IPAM,	importa	analisar	a	mesma	questão,	mas,	desta	vez	na	perspetiva	dos	alunos.		As	 respostas	 dos	 participantes	 a	 esta	 questão	 são	 muito	 semelhantes:	 a	 cor	 branca	 foi	referido	 por	 alguns	 deles,	 tendo	 recebido	 a	 concordância	 dos	 restantes	 participantes.	 	 O	edifício	 também	 foi	 discutido,	 com	 opiniões	 positivas	 por	 parte	 dos	 presentes.	 De	 forma	negativa	surgiu	o	estacionamento.		“Do	 branco	 (...)	 isso	 é	 bom	 (...)	 nem	 desconcentra.	 Como	 é	 branco,	 é	 uma	 cor	muito	neutra	e	imparcial.	As	pessoas	estão	focadas	no	professor	(...).”	–	FG5	“Minimalista.	(...)	eu	gosto	do	design	no	IPAM,	muito	simples”	–	FG7	“As	janelas.	Como	o	professor	sempre	dizia,	dá	pra	ver	o	mundo”	–	FG3		“O	parque	de	estacionamento	é	nojento.”	–	FG3		





4.3.5.4. Processo	e	atributos	de	Escolha	O	processo	e	atributos	de	escolha	de	uma	IES	são	cruciais	para	as	instituições	e	é	nesta	fase	que	estas	devem	intervir	para	que,	perante	cada	vez	mais	alternativas	(Orîndaru,	2014),	o	possível	aluno	as	escolha	em	detrimento	de	outras.	É	na	fase	do	processo	de	escolha	pelos	alunos	que	o	marketing	assume	uma	importância	maior	para	as	IES,	como	referem	Naude	e	Ivy	(1999).		Os	participantes	referem	neste	ponto	vários	atributos	de	escolha:	o	mais	mencionado	foi	a	recomendação	(influência	de	pessoas	significativas,	como	familiares	e	amigos),	mas	também	a	 facilidade	 de	 entrada	 na	 instituição,	 a	 vertente	 prática	 ou	 por	 sugestão	 da	 entidade	patronal.		










• Vertente	Prática		“Foi	 pela	 vertente	 prática	 também.	 E	 pelo	 facto	 de	 estar	 em	 contacto	 com	 as	empresas.	E	por	ser	uma	referência.”	–	FG6	“Eu	 também	 escolhi	 por	 isso,	 principalmente.	Na	 altura	 eu	 não	 sabia	 se	 ia	 ser	fácil	(...)	mas	aquilo	que	me	disseram	(...)	foi	que	era	muito	difícil	em	termos	de	trabalho	e	acho	que	toda	a	gente	concorda	com	isso.”		–	FG3	
	
• Sugestão	da	entidade	patronal	“No	meu	caso	foi	a	entidade	patronal.”	–	FG9		Estes	 resultados	 vão	 de	 encontro	 ao	 que	 refere	 Chapman	 (1981),	 quando	 afirma	 que	processo	de	escolha	de	uma	 IES	é	uma	combinação	da	 influência	de	pessoas	 significativas	(neste	 caso	 familiares	 e	 amigos)	 e	 características	 da	 instituição	 (ensino	 prático	 e	 plano	curricular).	Como	referido	anteriormente,	a	influência	das	pessoas	significativas	(familiares	e	amigos)	é	uma	das	categorias	do	modelo	de	escolha	de	uma	IES,	definido	por	Punj	e	Staelin	(1978),	num	dos	estudos	pioneiros	realizados	nesta	área.	Também	se	corroboram	os	autores	Ali-Choudhury	et	al.	(2009)	que	referem	a	facilidade	de	entrada	na	 instituição	e	a	 ligação	aos	empregadores	e	empresas	de	prestígio	como	 fatores	que	contribuem	para	a	perceção	positiva	da	marca	nos	futuros	estudantes.	Também	a	linha	de	 pensamento	 de	 Chen	 (2007)	 vai	 de	 encontro	 aos	 relatos	 dos	 participantes,	 no	 que	 diz	respeito	ao	plano	curricular	das	instituições	como	fator	de	decisão	de	escolha.		
4.3.5.1. Mercado	de	Trabalho	A	 relação	 com	 o	 mercado	 de	 trabalho	 foi	 uma	 temática	 muito	 discutida	 durante	 o	 focus	




participantes	 concordam	 que	 terem	 estudado	 no	 IPAM	 lhes	 deu	 uma	 possibilidade	 de	conseguir	um	emprego,	que	não	teriam	noutra	instituição.	A	valorização	que	o	IPAM	deu	ao	seu	 Curriculum	 é	 muito	 referido	 e	 os	 participantes	 sentem-se	 mais	 preparados	 para	ingressar	no	mercado	de	trabalho,	devido	à	vertente	prática	da	sua	formação.		“Eu	queria	construir	um	projeto	próprio	(...).	A	gestão	de	marketing	pode	dar-me	algum	 conhecimento	que	não	 tinha	para	 a	 realização	de	um	projeto	 que	 tinha	pensado.”	–	FG9		“Era	o	que	estávamos	a	falar...	do	prestígio	no	mercado	de	trabalho	e	do	renome	e	notoriedade	do	IPAM.”		–	FG5	Toda	a	gente	concorda	com	o	FG5?		–	Moderador	
Todos	os	participantes	referem	que	sim.		“Mas	 também	 por	 causa	 da	 área	 em	 si,	 que	 é	 uma	 área	 que	 (...)	 dá	 mais	empregabilidade.”		–	FG7	“Eu	acho	que	o	facto	de	ser	super	trabalhoso	já	dá...”		–	FG5,		“Dá	uma	perspetiva	do	que	vamos	fazer	a	sério!	–	FG2		








também	de	 forma	positiva,	 afirmando	que	 “traz	 outro	 ambiente”	 e	 “o	 facto	 de	 ter	 sempre	jovens	aqui	à	volta	também	é	interessante”.		
4.3.7. A	Marca	IPAM	na	perspetiva	do	Mercado	de	Trabalho	A	absorção	dos	alunos	pelo	mercado	de	trabalho	é,	neste	momento,	um	dos	grandes	desafios	das	IES.	A	não	atratividade	dos	alunos	de	uma	IES	pelo	mercado	poderá	influenciar	de	forma	negativa	a	reputação	do	próprio	sistema	de	ensino	superior	(Urbano,	2011).	Assim	importa,	mesmo	que	de	 forma	muito	breve,	 perceber	 como	é	 vista	 a	marca	 IPAM	pelo	mercado	de	trabalho.		
4.3.7.1. Associações	à	Marca	IPAM	A	marca	nas	IES	é	um	elemento	que	os	entrevistados	reconhecem	que	está	a	ganhar	muita	importância.	A	marca	 IPAM	segundo	o	E8	“está	muito	associada	ao	marketing”.	Segundo	o	entrevistado,	quando	a	empresa	procura	marketing	surge	logo	a	marca	IPAM.	Adianta	ainda	que	“se	calhar	não	pensamos	em	outras	instituições	e	o	nome	que	nos	vem	à	cabeça	é	muito	o	IPAM”	e	que	“é	uma	marca	que	eu	acho	que	está	reconhecida	no	mercado”.	Já	o	E7	refere	que	a	marca	IPAM	“alia	o	conhecimento	teórico	à	prática,	procurando	uma	estreita	relação	com	 a	 realidade	 das	 empresas”.	 O	 entrevistado	 reconhece	 o	 valor	 da	 sua	 equipa	 docente	“altamente	 qualificada”,	 “especialistas	 em	diferentes	 áreas	 profissionais	 e	 provenientes	 de	vários	sectores	empresariais,	numa	ligação	estreita	ao	universo	empresarial”.		




4.3.7.3. Elementos	simbólicos	da	marca	IPAM	No	que	diz	 respeito	aos	elementos	visuais	 e	 simbólicos	da	marca	 IPAM,	o	E7	 refere	que	a	marca	 lhe	 lembra	 “marketing	 em	 ação	 nas	 empresas”	 acrescentando	 que	 o	 “logótipo	 em	forma	de	casa	e	o	amarelo	torrado,	estão	salientes	na	minha	memória”.	Já	E8	refere	o	edifício	com	elemento	visual	mais	marcante:	“penso	no	IPAM	e	penso	logo	que	tem	um	edifício	muito	bonito.	(...)	primeiro	elemento	sim,	sem	dúvida”.		




4.3.7.5. Diferenciação	da	Marca	IPAM	A	 este	 respeito	 os	 entrevistados	 concordaram	 na	 sua	 resposta.	 E7	 valoriza	 os	 alunos	 de	forma	individual	referindo	que	“de	todas	as	instituições	saem	bons	e	maus	profissionais”	e	“o	 sucesso	 de	 cada	 aluno	 (...)	 depende	 dele	 e	 da	 forma	 como	 aproveitou	 o	 conhecimento	adquirido”.		E8	refere-se	à	melhor	preparação	dos	alunos	IPAM	para	o	mercado	de	trabalho	–	“eu	acho	que	 se	 calhar	 prepara	 melhor	 os	 alunos	 para	 aquilo	 que	 é	 o	 mercado	 de	 trabalho”	 –	referindo-se	de	forma	positiva	à	forma	como	“há	algum	cuidado	e	alguma	preparação”	dos	alunos	 para	 “conhecer	 a	 empresa	 e	 mostrar	 que	 de	 facto	 de	 estão	 interessados	 na	oportunidade,	face	a	outras	instituições”.	Este	entrevistado	refere	ainda	que	o	“feedback	que	nos	 têm	 dado	 [dos	 alunos	 do	 IPAM]	 é	 positivo	 e	 por	 isso	 é	 que	 continuamos	 também	 a	recrutar	pessoas	do	IPAM”.	O	E7	também	aborda	as	ferramentas	que	são	dadas	aos	estudantes	do	IPAM	referindo	que	estas	são	“nomeadamente	a	forte	ligação	às	empresas	e	uma	componente	de	trabalho	prático	muito	forte”.	Acrescenta	que	“pela	experiência	que	tenho	de	outras	IES,	o	IPAM	é	referencia	nesta	capacidade	de	fácil	adaptação	à	dinâmica	diária	das	empresas	e	de	por	mãos	à	obra”.	




suas	 dificuldades	 reais	 e	 “não	 estarem	 presos	 ao	 que	 é	 o	 desenvolvimento	 científico	 das	coisas”.		




























Este	capítulo,	que	encerra	a	dissertação,	começa	com	a	resposta	aos	objetivos	específicos	da	investigação	colocados	inicialmente.	Aproveita-se	para	tecer	algumas	reflexões	provenientes	dos	 resultados	 obtidos.	 O	 capítulo	 termina	 com	 as	 conclusões,	 contribuições	 do	 estudo,	limitações,	recomendações	e	pistas	de	investigação	futura.	
5.1. Resposta	aos	objetivos	da	investigação	O	objetivo	desta	dissertação	foi	determinar	quais	são	os	atributos	que	constituem	a	marca	IPAM	na	ótima	do	IPAM	como	fornecedor,	do	aluno	enquanto	consumidor	e	do	mercado	de	trabalho.	 Os	 objetivos	 específicos	 eram	 identificar	 os	 elementos	 que	 compõem	 a	 marca	IPAM,	 compreender	 os	 atributos	 de	 escolha	 por	 parte	 do	 aluno	 e	 inferir	 os	 elementos	 da	marca	mais	 valorizados	 pelo	mercado	 de	 trabalho,	 após	 se	 ter	 verificado	 pela	 revisão	 da	literatura	que	não	existiam	estudos	que	 integrassem	a	 instituição,	o	aluno	e	o	mercado	de	trabalho	na	análise	de	uma	marca	IES.		
5.1.1. Objetivo	Específico	1:	Elementos	que	compõem	a	marca	IPAM		




Como	atributos	da	marca	IPAM	destacam-se	o	ambiente	geral	–	a	marca	é	aberta,	simpática	e	transmite	 uma	 atmosfera	 de	 proximidade	 e	 familiaridade	 com	 os	 seus	 alunos	 e	colaboradores.	 É	 uma	marca	 fortemente	 ligada	 ao	mercado	 de	 trabalho,	 indissociável	 das	empresas	que	utiliza	uma	metodologia	prática	para	 transmitir	conhecimento	real	aos	seus	alunos	e	ao	mesmo	tempo	manter	uma	estratégia	de	proximidade	com	o	mercado.			
b) Pelo	Aluno	(consumidor)	Na	perspetiva	do	aluno,	enquanto	consumidor,	a	marca	IPAM	está	muito	ligada	ao	ensino	do	marketing	 e	 esta	 especialização	 é	 reconhecida	 pelos	 alunos.	 É	 reconhecido	 o	 prestígio	 da	marca	 e	 a	 sua	 valorização	 pelo	 mercado	 de	 trabalho	 e	 esta	 ligação	 às	 empresas	 é	 muito	positiva	para	os	alunos.			A	vertente	prática	da	marca,	apesar	de	valorizada,	é	considerada	insuficiente	para	os	alunos	que	 demonstram	 que	 falta	 alguma	 transmissão	 de	 conhecimento	 teórico	 em	 algumas	unidades	curriculares.		A	marca	IPAM	dá	aos	seus	alunos	novas	competências	e	oportunidades	e	estes	reconhecem	que	o	 seu	prestígio	 lhes	poderá	 abrir	novas	portas	bem	como	dar-lhes	novas	 ferramentas	para	 encarar	 o	 mercado	 de	 trabalho.	 A	 formação	 prática	 dá	 aos	 alunos	 do	 IPAM	 uma	preparação	maior	 para	 realizar	 tarefas	 de	marketing	 no	mundo	 empresarial	 bem	 como	 a	possibilidade	de	ter	uma	carreira	que	outra	IES	não	lhes	daria.		A	marca	é	representada	visualmente	na	mente	dos	seus	consumidores	essencialmente	pelo	edifício	e	design	minimalista.		Os	principais	rostos	da	marca	são	as	pessoas	de	contacto,	aqueles	que	dão	as	boas	vindas	aos	alunos	todos	os	dias	–	o	Sr.	Araújo	e	a	Dona.	Fátima.		




5.1.3. Objetivo	 específico	 3:	 Atributos	 da	 marca	 IPAM	mais	 valorizados	 pelo	
mercado	de	trabalho	O	 mercado	 de	 trabalho	 valoriza	 os	 alunos	 do	 IPAM	 e	 constata	 que	 muitos	 deles	 que	ingressaram	nas	empresas	conseguiram	carreiras	bem-sucedidas,	cumprindo	as	promessas	que	 a	 marca	 IPAM	 lhes	 fez	 no	 que	 diz	 respeito	 à	 vontade	 de	 aprender,	 dinamismo	 e	capacidade	técnica	dos	seus	alunos.		O	ensino	prático	do	IPAM	é	reconhecido	e	valorizado	pelo	mercado	de	trabalho.	Os	alunos	parecem	ter	uma	melhor	preparação	técnica	para	a	vida	profissional	tendo	os	entrevistados	notado	que	existe	um	trabalho	muito	grande	de	preparação	para	a	vida	ativa.	As	ferramentas	de	 trabalho	que	 foram	transmitidas	aos	alunos	e	a	 forte	componente	prática	do	ensino	da	marca	são	muito	valorizados.	A	facilidade	de	adaptação	é	um	dos	atributos	mais	valorizados	pelas	empresas.		

















expectativas.	 Infere-se	 que	 a	 marca	 prepara	 bem	 os	 seus	 alunos	 e	 o	 feedback	 é	 muito	positivo.		A	 não	 compreensão	 do	 papel	 do	 profissional	 de	marketing	 pelas	 empresas	 é	 considerada	relevante	quando	se	define	o	gap	entre	a	oferta	e	a	procura	e	a	preparação	prática	e	técnica	dos	alunos	parece	ser	uma	solução	para	evitar	que	esta	diferença	seja	cada	vez	maior.	As	soft	
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1.	 O	 Ensino	 Superior	 tem	 verificado	 um	 fraco	crescimento	 após	 2009.	 O	 número	 de	 vagas	 	 é	superior	 ao	 número	 de	 candidatos.	 Que	 motivo	acha	que	levou	a	esta	estagnação?	
• Aumento	da	concorrência	
• Restrições	Financeiras	
• Crise	Financeira	2.	O	excesso	de	vagas	não	ocupadas	na	generalidade	das	instituições	leva	a	crer	que	existe	um	descrédito	nos	cursos	superiores?	 • Excesso	de	vagas	• Desemprego	• Lacuna	oferta	vs	procura	3.	E	o	crescente	número	de	IES?	Pode	ser	um	fator	explicativo	 para	 a	 redução	 de	 candidatos	 em	algumas	IES?		 • Excesso	de	vagas	• Crescimento	do	número	de	IES	
-	Perceber	o	panorama	e	evolução	no	IPAM	 4.	 O	 caso	 do	 IPAM	 é	 semelhante	 ou	 diferente	 da	generalidade	 das	 instituições	 no	 que	 respeita	 ao	número	de	alunos	e	preenchimento	das	vagas?	
• Vagas	
• Candidatos	




6.	De	que	forma	pode	a	utilização	de	estratégias	de	marketing	fazer	diferença	no	ensino	superior?	 • Maior	concorrência	• Menos	recursos	das	IES	
• Conhecimento	do	mercado	7.	Acha	que	as	IES	que	apostam	em	marketing	têm	vantagens	em	relação	a	outras	que	não	o	fazem?	 • Benefícios	e	contribuições	do	marketing	
IV.	Marca	nas	IES	 -	Perceber	a	importância	da	marca	das	IES	
8.	 Atualmente	 as	 marcas	 parecem	 ganhar	 grande	destaque	em	todos	os	sectores.	Acha	que	no	Ensino	Superior	se	verifica	o	mesmo?	 • Importância	da	marca	• Identificação	da	Instituição	9.	Que	atributos	da	marca	 IPAM	considera	que	são	os	mais	importantes	para	os	estudantes?	 • Perspetivas	de	carreira,	• Reputação	
• Localização	
• Empregabilidade	


















-	 Analisar	 as	 associações	 da	 marca	 com	 uma	 IES	 de	Sucesso	(Chapleo,	2010)	
12.	 É	 importante	 o	 investimento	 no	 Branding	 do	IPAM?	 • Apoio	interno	
• Apoio	da	liderança	




-	 Verificar	 se	 existe,	 na	 perspetiva	 da	 liderança,	 uma	lacuna	entre	a	oferta	e	a	procura	
15.	 Um	 dos	 graves	 problemas	 da	 crescente	qualificação	dos	recursos	humanos	parece	ser	uma	lacuna	entre	a	oferta	das	universidades	e	a	procura	por	parte	das	empresas.	Concorda?	 • Lacuna	oferta	vs	procura	16.	 E	 no	 caso	 do	 IPAM,	 essas	 lacunas	 são	mais	 ou	menos	 visíveis?	 O	 que	 faz	 para	 prevenir	 estas	situações?	 • Relação	com	o	mercado	de	trabalho	17.	 Qual	 é	 a	 relação	 do	 IPAM	 com	 o	 mercado	 de	trabalho?		
VI.	Questões	
Finais	
-	Agradecer	a	colaboração	neste	estudo;	-	 Ressalvar	 a	 importância	 desta	 entrevista	 para	 o	enriquecimento	dos	resultados	e	conclusões.	












-	 Perceber	 a	 importância	 da	 marca	 das	 IES	 no	 ponto	 de	vista	do	Mercado	de	Trabalho	 1.	 Atualmente	 as	 marcas	 parecem	 ganhar	 grande	destaque	 em	 todos	 os	 sectores.	 Acha	 nas	 marcas	das	 Instituições	 de	 Ensino	 Superior	 se	 verifica	 o	mesmo?	 • Importância	da	marca	
-	Compreender	como	é	vista	a	marca	IPAM	de	uma	forma	geral	no	Mercado	de	Trabalho	 2.	 Falando	 agora	 em	 específico	 do	 IPAM,	 qual	 é	 a	sua	opinião	sobre	a	marca	IPAM?		 	3.	 E	 qual	 é	 a	 sua	 relação/da	 sua	 empresa	 com	 o	IPAM?		 	






Enunciar	 as	 promessas	 e	 realidades	 da	 marca	 IPAM	 do	ponto	de	vista	do	Mercado	de	Trabalho	
5.	 Enquanto	 Gestor	 de	 Recursos	 Humanos,	 quais	são	as	promessas	que	lhe	transmite	a	marca	IPAM	e	os	seus	alunos?	 	6.	 E	 essas	 promessas	 são	 tornadas	 realidades	quando	contrata?		 	Perceber	a	diferenciação	da	marca	IPAM	 7.	Existe	alguma	diferença	entre	o	IPAM	e	as	outras	IES?	Se	sim,	quais?		 	
III.	Relação	com	o	
IPAM	




existência	 de	 uma	 lacuna	 entre	 a	 oferta	 das	universidades	e	a	procura	por	parte	das	empresas.	Concorda?		9.	 E	 no	 caso	 do	 IPAM,	 essas	 lacunas	 são	 mais	 ou	menos	visíveis?		 	
IV.	Competências	 -	Competências	procuradas	 10.	Quais	são	as	competências	que	procura	quando	contrata?	 	11.	 Os	 alunos	 do	 IPAM	 têm,	 normalmente,	 as	competências	que	procura	para	a	sua	empresa?	 	
V.	Perfil	dos	
Profissionais	 -	Perfil	dos	profissionais	de	marketing	
12.	 Gostava	 que	 agora	 me	 descrevesse	 o	 perfil	 de	um	profissional	de	marketing	que	contrataria	para	a	sua	empresa.	 	13.	O	que	falta	fazer	para	se	atingir	a	excelência	dos	profissionais	 que	 saem	 das	 Universidades	 para	 o	Mercado	de	Trabalho?	 	
VI.	Questões	
Finais	
-	Agradecer	a	colaboração	neste	estudo.	-	 Ressalvar	 a	 importância	 desta	 entrevista	 para	 o	enriquecimento	 dos	 resultados	 e	 conclusões	 da	dissertação	










• Não	existem	respostas	certas	ou	erradas	-	 Reforçar	 a	 confidencialidade	 por	 parte	 do	moderador	 e	de	tudo	o	que	for	gravado	-	Informar	da	gravação	em	áudio	e	vídeo	Apresentação	dos	participantes	






















9.	Como	conheceram	o	IPAM?	 • Processo	de	escolha	10.	 Qual	 foi	 a	 principal	 razão	 para	 escolherem	 o	IPAM	em	detrimento	de	outras	IES?	 • Atributos	de	escolha	11.	A	escolha	do	IPAM	foi	só	vossa	ou	os	vossos	pais	influenciaram	na	escolha?	11.1.	O	que	pensam	eles	do	IPAM?	 • Influência	dos	familiares	
V.	Questões	
Chave	
Validar	 se	 o	 atributo	 “localização”	 é	 o	 mais	 importante	para	a	escolha	da	IES	(Simões	e	Soares,	2010)		 12.	 O	 que	 vos	 parece	 a	 localização	 do	 IPAM?	 Foi	decisiva	na	vossa	escolha?	 • Localização	
Validar	 se	 o	 atributo	 “perspetiva	 de	 conseguir	 um	 bom	emprego	 após	 o	 curso”	 (Conard	 e	 Conard,	 2000)	 é	importante	para	a	escolha	da	instituição;	
13.	 Quais	 são	 as	 vossas	 perspetivas	 para	 quando	terminarem	o	vosso	curso?	 • Perspetivas	de	futuro	13.	Acham	que	o	IPAM	vos	pode	dar	a	possibilidade	de	 conseguirem	 um	 emprego,	 que	 não	 teriam	 se	estudassem	noutro	sítio?	 • Mercado	de	trabalho	14.	Sentem-se	mais	preparados	para	conseguir	um	emprego	após	estudarem	cá?	 	
VI.	Questões	
Finais	
Discutir	 os	 assuntos	 mais	 relevantes	 relacionados	 com	 a	marca	IPAM	 15.	De	 tudo	o	que	 foi	aqui	discutido,	 se	quisermos	caracterizar	a	marca	IPAM	de	forma	sumária,	o	que	diriam?	 	
VII.	Questão	
Resumo	
Discutir	 os	 assuntos	 mais	 relevantes	 relacionados	 com	 a	marca	IPAM	 16.	 Depois	 desta	 discussão	 consideram	 que	 é	correto	 dizer	 que	 o	 IPAM	 tem	 uma	marca	 forte	 e	isso	a	coloca	à	frente	das	suas	concorrentes?	 	
VIII.	Questão	
Final	
Terminar	 o	 estudo	 e	 saber	 se	 existe	 algum	 assunto	 que	ficou	por	discutir.	 17.	 Querem	 referir	 alguma	 coisa	 que	 não	 foi	discutida?	 	
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18.	Têm	algum	conselho	para	este	estudo?	 	
IX.	Fecho	
Agradecer	a	participação;	Reiterar	a	importância	da	participação;	Referir	a	possibilidade	de	verificarem	os	resultados	na	dissertação	de	mestrado.	
	 	
	
